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3D-mallinnus on kasvava trendi digitalisoitumisen myötä muuttuneessa yhteiskunnassa. 
Mallinnusta hyödynnetään työkaluna eri aloilla usein kuvaamaan asioita, joita ei ole vielä 
valmistettu. Mallinnuksen avulla vielä aineettomia artikkeleita pystytään tarkastelemaan, ja 
niistä saadaan arvokasta tietoa. Tämä opinnäytetyö keskittyy asiakashankintaan yrityk-
sessä, joka tuottaa 3D-mallinnukseen liittyviä palveluita asiakkailleen. 
 
Kehittämistehtävänä oli, miten pystyttäisiin parantamaan uusasiakashankintaa, ja tuottaa 
käyttökelpoisia työkaluja toimeksiantajalle tämän tavoitteen saavuttamiseksi. Asiakashan-
kintaa tukevien toimenpiteiden lisäksi projektin tavoitteena oli lisätä toimeksiantajan ym-
märrystä markkinoinnista sekä asiakkuuksien hoidosta. 
 
Opinnäytetyö on toteutettu puolen vuoden mittaisena projektina, jossa opiskelija ja toimek-
siantaja pitivät tiiviisti yhteyttä mahdollistaakseen laadukkaan yhteistyön, ja tätä kautta 
ajankohtaiset sekä toimeksiantajan toiveiden mukaiset tulokset. Projekti aikataulutettiin kol-
meen osaan, joita seuraamalla tavoitteisiin päästiin jouhevasti. Työn teoriaosuus käsittelee 
markkinointia, asiakashankintaa sekä palvelumuotoilua. Näitä osa-alueita toimeksiantajan 
mielestä yritystoiminnassa tuli kehittää yhdessä käyttökelpoisten työkalujen kanssa. Yritys 
oli projektin alussa taantumassa, ja jotain oli tehtävä toiminnan pelastamiseksi. 
 
Projektin arvoa opiskelijan silmissä nosti haastava toimeksianto, jonka tuloksellisuus reali-
soituisi joko yrityksen menestymisen tai toiminnan taantumisen myötä. 
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1 Johdanto 
Asiakashankinta on yrityksen toiminnan kannalta elintärkeää ja välttämätöntä. Asiakkaat 
takaavat kassavirran ja yritystoiminnan jatkuvuuden. Asiakashankinnassa tulee ottaa huo-
mioon niin yrityksen sisäiset, kuin ulkoiset tekijät. Erityisen tärkeää on kartoittaa vallitse-
vaa markkinatilannetta ja luoda suuntaa omalle toiminnalle, eli kartoittaa potentiaalisia 
asiakassuhteita ja löytää oma markkinarako. Yritysten välisessä myynnissä, josta käytän 
työssäni myöhemmin nimitystä B-to-B myynti, asiakassuhteiden luominen vaatii erityistä 
työtä, ja niiden ylläpitäminen, ja jo olemassa olevista asiakkaista huolehtiminen ovat 
avainasemassa positiivisen jatkuvuuden kannalta. Esimerkiksi verkostoituminen, palvelun 
laatu sekä oma asenne tukevat kaikki laadukasta asiakashankintaa ja sen jatkuvuutta.  
 
Tämä työ on toimeksianto IvStudiolta. IvStudio on kotimainen yritys, joka toimii asuntoku-
vauksen ja 3D-visualisoinnin alalla, pääpainona asuntokuvaus. Palvelun tarkoituksena on 
luoda projektin kohteesta/asunnosta/tilasta positiivinen mielikuva mahdollisen ostajan sil-
missä. Yritys työllistää kaksi työntekijää ja yhden työharjoittelijan. Toimitilat ovat Helsingin 
Roihupellossa hyvien kulkuyhteyksien varrella. Toiminta aloitettiin vuoden 2019 touko-
kuussa, ja tavoitteena on laajentaa ja kehittää toimintaa nousujohteisesti tulevina vuosina. 
Toimeksiantaja toimii pääsääntöisesti B-to-B myynnin parissa pääkohdeasiakkainaan 
asunnonvälitysfirmat ja rakennuttajat. Yrityksen myynnistä ja markkinoinnista vastaa tällä 
hetkellä toimitusjohtaja.  
 
Yritystoimintaa perustettaessa tulee ottaa huomioon lukuisia tekijöitä ja näkökulmia, jotta 
toiminta saadaan aloitettua uskottavasti. Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda uusia 
näkökulmia sekä esittää kehitysehdotuksia IvStudion toimintaan, ja sen kannattavaan jat-
kuvuuteen nimenomaan uusasiakashankinnan näkökulmasta. Aihe ja työlle asetetut ta-
voitteet on kehitetty yhteistyössä yrityksen perustajan ja toimitusjohtajan Ivan Happosen 
kanssa. Työn lopputuloksena toimeksiantajalla tulisi olla valmiudet parantaa asiakashan-
kintaa ja tätä kautta kehittää yrityksen toimintaa. 
 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa tarkastellaan uusasiakashankinnan ja B-to-B markkinoin-
nin teoriaa. Työssä analysoidaan myös palvelun laatua yrityksen näkökulmasta eli miten 
tarjotusta palvelusta muodostetaan uskottava kokonaisuus potentiaalisille asiakkaille. Li-
säksi käydään läpi asiakashallinnan perusteet, eli asiakashallintajärjestelmän hyödyt ja 
ominaisuudet työkaluna yritystoiminnassa. Asiakashallintajärjestelmästä käytetään myö-
hemmin nimitystä CRM. Tämän osan tavoitteena on selventää toimeksiantajalle erilaisten 
myyntitapojen ja asiakassuhteiden konkreettiset erot, ja tuoda ilmi, millaisia uusasiakas-
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hankintatapoja ja asiakassuhteiden ylläpitokeinoja suositellaan käytettäväksi eri tilan-
teissa. Opinnäytetyössä pyritään antamaan selkeitä, realistisia ja käyttökelpoisia toiminta-
tapoja ja ohjeita asiakashankinnan parantamiseen ja nousujohteiseen toteuttamiseen 
myös tämän projektin jälkeen. Lisäksi työn sisällöllä pyritään ohjeistamaan toimeksianta-
jaa asiakassuhteiden ylläpitämisen keinoista, ja kuinka niitä voi toteuttaa käytännössä. 
Teoriaosuuden jälkeen keskitytään konkreettisiin päätelmiin ja toimenpide-ehdotuksiin, 
joista toimeksiantaja saa valmiuksia asiakashankintaan ja asiakashallintaan. Päätelmät on 
pyritty muokkaamaan käytännönläheisiksi ja räätälöity toimeksiantajan tarpeisiin, jotta 
kaikki mahdollinen hyöty yhteistyöstä saadaan irti. 
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2 Toimeksiantajan kuvaus - IvStudio  
Tässä kappaleessa käydään läpi 3D-mallinnuksen ja 3D-visualisoinnin teoriaa sekä IvStu-
dion toimintaa. Toimeksiantajan tarjoamaa palvelua analysoidaan niin sanotulla 4P-mal-
lilla, jossa kartoitetaan palvelun ominaisuuksia eri näkökulmista. Läpi käydään myös pe-
rinteinen ostotapahtuma ostajan ja palveluntarjoajan välillä. Lopuksi keskitytään alan kil-
pailutilanteeseen ja kartoitetaan muutama toimeksiantajan ennalta määrittämä kilpailija, 
sekä analysoidaan lyhyesti heidän ominaisuuksiaan palveluntarjoajina ja erojaan toimeksi-
antajaan.  
 
2.1 3D -mallinnus ja visualisointi tuotteena 
Jokainen tietokoneella tuotettu 3D-kuva vaatii kolme olennaista komponenttia: 3D-nä-
kymä/kuvaus, yksi tai useampi valonlähde ja kuvaus kamerasta tai silmästä joka kuvaa 
tarkastelee. Miljöö koostuu tyypillisesti yhdestä tai useammasta mallista tai 3D-raken-
teesta. Mallin ajatellaan tyypillisesti oleva itsenäinen osa, esimerkiksi puu tai talo, ja mil-
jöötä täydellisen 3D-ympäristön luojana, joka tuo mallin eloon. Tämä tausta-ajatus kuvas-
taa nykypäivän yleistä toimintatapaa 3D-mallinnuksen luonnissa; rakennetaan useita eri-
laisia malleja, ja lopuksi niistä luodaan yksi suuri 3D-mallinnus eli kokonaisuus. (Badler & 
Glassner, 1999). 
 
3D-mallinnuksella tarkoitetaan tarkan ja realistisen kolmiulotteisen mallin luomista jostain 
asiasta. Kyseessä voi olla esimerkiksi tuote tai vasta suunnitteilla oleva uudisrakennus-
kohde, josta rakennuttaja haluaa 3D-mallin, jotta voidaan tarkastella miltä kohde tulee 
näyttämään sen valmistuttua. 3D-mallinnus mahdollistaa kohteen tarkastelun, mutta visu-
alisoinnilla se tuodaan eloon. Visualisointi mahdollistaa pohjan muokkaamisen juuri asiak-
kaiden toiveiden mukaiseksi. Esimerkiksi uudisrakentamisessa rakennuttaja voi halutes-
saan toivoa asuntoihin tietynlaisia sisustuksia, ja miljööksi esimerkiksi aurinkoisen kesä-
päivän. Mallinnus ja visualisointi kulkevat käsi kädessä ja ovat tehokas keino markkinoida 
jotain, mikä ei ole vielä valmis. Tarkka visualisointi auttaa asiakasta hahmottamaan loppu-
tuloksen ja sen, tuleeko siitä halutunlainen. (Huoneistostudio, 2019). Visualisoinnin kaksi 
tärkeintä tavoitetta ovat, että ne näyttävät hyvältä ja ovat tarkkoja ja realistisia kuvauksia 
kohteistaan. Nämä tavoitteet jakavat mallinnukset kahteen eri luontityyliin, toisaalta näyt-
tävään kuvaan ja toisaalta tarkkaan simulaatioon. (Badler & Glassner, 1999).  
 
Kolmiulotteisen mallinnuksen etuina ovat erityisesti sen realistisuus ja havainnollistavuus; 
sillä on mahdollista saada vaikea ja monimutkainenkin asia näyttämään selkeältä. 3D-
mallia voidaan vaivatta tarkastella useista eri näkymistä ja kuvakulmista, ja tarvittaessa 
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siihen saadaan sisällytettyä mukaan myös varjoja, valonlähteitä ja liikettä. Tietokoneavus-
teisen suunnittelun ansiosta myös 3D-mallien korjattavuus ja päivitettävyys on varsin vai-
vatonta. Sen lisäksi sähköisessä muodossa ne ovat helposti säilytettävissä, jaettavissa ja 
käytettävissä niin tietokoneella, tabletilla kuin älypuhelimella. (Huoneistostudio, 2019). 
 
Virtuaalimalleja ovat hyödyntäneet enenevissä määrin myös uudiskohteiden markkinoijat, 
kiinteistönvälittäjät sekä keittiö-, remontti- ja sisustussuunnittelijat. Erityisen tarpeellista 
3D-mallinnus on uudiskohdemarkkinoinnissa, jossa vielä rakentamatonta asuntoa voidaan 
esitellä ainoastaan visuaalisessa muodossa. Mallinnetun asunnon pintamateriaaleja ja ka-
lustusta on myös mahdollista vaihdella ja sovittaa aitoon näkymään ennen yhdenkään lo-
pullisen päätöksen tekemistä. (Huoneistostudio, 2019). 
 
2.2 IvStudion toiminta  
IvStudio on vuoden 2019 toukokuussa perustettu kotimainen yritys. Toimitilat sijaitsevat 
Helsingin Roihupellossa. Omistaja ja yrityksen toimitusjohtaja on aiemmalta koulutuksel-
taan ajoneuvonasentaja, ja nykyisin itseoppinut valokuvaaja/graafikko. Toimeksiantajalla 
on palava halu kehittää uusia asioita ja luoda uraa yrittäjänä. Yritys työllistää tällä hetkellä 
kolme henkilöä ja liikevaihto oli viime tilikaudella noin 9 000 euroa. (IvStudio, 2019a). 
 
Yrityksen perustamisen taustalla oli toimeksiantajan halu luoda jotain uutta ja itsenäistä.  
Idea yrittäjyydestä oli pyörinyt toimeksiantajan mielessä jo muutamia vuosia ja elämänti-
lanteen salliessa päätti toimeksiantaja vihdoin sijoittaa omaan toimintaan ja unelmaansa. 
Toimeksiantajan havaintojen perusteella 3D-visualisoinnin/mallinnuksen alalla perinteinen 
työllistyminen yritysten palkkalistoille oli minimaalista ja hänen näkemyksensä mukaan 
yrittäjäksi lähteminen oli luontainen vaihtoehto luoda työmahdollisuuksia. Alan työllistymi-
nen on toimeksiantajan havaintojen perusteella pitkälti freelance-pohjaista, ja kilpailu on 
kovaa eri kokoisten toimijoiden välillä. Yritykset eivät halua palkata erillistä ”3D-mallinta-
jaa”, vaan ulkoistavat palvelun eri toimijoille, joita toimeksiantajakin edustaa. Yrityksen toi-
minta ja ala valikoituivat toimeksiantajan omista päätelmistä ja havainnoista, joiden mu-
kaan toiminnalla ja palvelulla olisi kysyntää nyt ja erityisesti tulevaisuudessa. Havaintojen 
perusteella alalla on kilpailua, mutta kysyntä tulee kasvamaan lähivuosien aikana tuntu-
vasti jatkuvan digitalisoitumisen myötä. Toimeksiantajan mukaan valittu kohderyhmä, pää-
asiassa rakennuttajat ja asunnonvälittäjät pystytään saavuttamaan kannattavasti ja tehok-
kaasti. (IvStudio, 2019a). 
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Perinteinen yhteistyö osapuolten välillä lähtee liikkeelle toisen yhteydenotosta. IvStudion 
kohdalla tämä on yleensä asiakas, sillä toimeksiantaja ei tällä hetkellä aktiivisesti markki-
noi palveluaan, vaan suuri osa asiakkaista on jo olemassa olevia kontakteja tai sissimark-
kinoinnin avulla ilmaantuneita kontakteja. Kontaktin jälkeen palveluntarjoaja tekee arvion 
ja tätä kautta tarjouksen tilan/kohteen kuvauksen kuluista. Tarjoukseen sisältyvät työtunnit 
ja matkakorvaus. Sopimuksen jälkeen palveluntarjoaja siirtyy omalla ajoneuvolla kohtee-
seen ja tuottaa laadukasta, sopimuksen mukaista materiaalia asiakkaalle. Kuvien ottami-
sen ja muokkaamisen jälkeen ne jaetaan asiakkaalle yleensä hyödyntäen erilaisia pilvipal-
veluita. 3D-mallinnuksessa palveluntarjoaja tarvitsee kohteen pohjakuvat, jotta mallinnus 
onnistuu. Lisäksi mallinnuksessa asiakkaan on luonnollisesti mahdollista vaikuttaa mallin-
nuksen ulkonäköön (esimerkiksi tilan miljöö sekä irtaimisto).  
 
Toimeksiantaja on sijoittanut yritykseen pääomaa 2 500 euroa ja on ajan myötä päivittänyt 
kalustoa omista henkilökohtaisista varusteista ammattimaisempiin välineisiin. Yrityksen 
toiminnan kannalta keskeisiä laitteita ovat laadukkaat tietokoneet, kamerat sekä tarvikkeet 
ja kaupalliset kuvanmuokkausohjelmat. Ilman näitä elementtejä yrityksen toiminta ei on-
nistuisi. Alan kilpailun sekä yrittäjän uskottavuuden kannalta on tärkeää, että laitteita päivi-
tetään aktiivisesti ja työn laatu pysyy ammattimaisena.  
 
Toimeksiantajan tarjoaman palvelun ominaisuuksia voidaan analysoida niin sanotulla 4P-
mallilla. Yrityksen markkinointivastaavan tehtävän ydin on päätöksenteko hallittavissa ole-
vista markkinointimuuttujista: nämä ”neljä P:tä” ovat price, product, promotion ja place. 
Mallin on luonut E. Jerome McCarthy ja sitä käytetään pääsääntöisesti puhuttaessa kau-
pankäynnin perusteista. (Jobber & Lancaster, 2012). Käytän mallia kuitenkin havainnollis-
tamaan toimeksiantajan palvelun eri ominaisuuksia ja erityisesti sen vahvuuksia. 4P-mal-
lin kilpailukeinoja ovat hinta (price), markkinointiviestintä (promotion), tuote (product) ja ja-
kelu (place). 
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Taulukko 1. 4P-malli IvStudion palvelun ominaisuuksista. 
 
Product tarkoittaa tuotetta, jota yritys tarjoaa asiakkailleen. Tämä on monien mielestä tär-
kein hallittavissa oleva osa-alue, johon liittyvät päätökset vaikuttavat yrityksen toimintaan 
sekä lyhyellä, että pitkällä aikavälillä. Markkinoinnin kannalta on tärkeää miettiä, mitä tuote 
tai palvelu sisältää ja millaisia ominaisuuksia sillä on. (Jobber & Lancaster, 2012; Kotler & 
Keller, 2009). Toimeksiantajan tarjoama palvelu eli 3D-visualisointiin sekä mallinnukseen 
liittyvät työt ovat laadukkaita kokonaisuuksia. Palvelu mahdollistuu, koska yrityksellä on 
osaava työntekijä ja laadukkaat ja ammattimaiset työskentelyvälineet. Myös aito kiinnos-
tus alaan sekä uuden oppimiseen tukevat palvelun laatua. Pienyrittäjänä palvelun suurin 
vahvuus verrattuna esimerkiksi isompiin toimijoihin on sen nopeus ja joustavuus. 
 
Price tarkoittaa rahamäärää, jonka asiakas maksaa saadakseen palvelun tai tuotteen. 
Tuotteen tai palvelun hinnan määrittäminen on yksi suurimpia yksittäisiä tekijöitä yrityksen 
toiminnassa. Hinnoittelun kohde, erilaiset alennukset sekä maksuehdot ja -ajat ovat kaikki 
tekijöitä, jotka vaikuttavat myyntiin ja markkinointiin. (Jobber & Lancaster, 2012; Kotler & 
Keller, 2009). Toimeksiantajan yrityksen palvelun hinta on kilpailukykyinen ja joustava. 
Palvelun hinta asiakkaalle on keskimäärin joitain satoja euroja, riippuen työn mallista ja 
kohteiden määrästä. Vallitseva markkinatilanne jättää yrittäjille pelivaraa, sillä kilpailuky-
kyistä tarjontaa ei ole vielä liikaa, ja usein asiakas ei ole perehtynyt markkinoihin huolelli-
sesti. Toimeksiantajan vahvuutena on joustavuus (esim. maksuaika), sillä kyseessä on 
pienyrittäjä. Hinnan kilpailukyky perustuu yrityksen keveyteen, eli usein yhden henkilön 
kulujen sekä palkan muodostamaan kokonaisuuteen.  
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Place kuvaa palvelun sijaintia - mistä palvelua tai tuotetta voi ostaa. Se sisältää myös ja-
kelukanavat sekä myyntipaikat. (Jobber & Lancaster, 2012; Kotler & Keller, 2009). Toi-
meksiantajan yrityksen sijainti ei vaikuta palveluun tai sen laatuun. Toimisto sijaitsee teolli-
suusalueella hyvien kulkuyhteyksien varrella, mutta suurimmaksi osaksi tiloja käytetään 
kuvien muokkaamiseen sekä tavaroiden säilytykseen. Pääkaupunkiseutu mahdollistaa 
suurien asiakasmäärien tavoittamisen sekä hyvät kulkuyhteydet ympäri Suomea. Asiakas 
voi ostaa palvelun joko verkosta tai puhelimitse. Usein ostopäätös tehdään kuitenkin vasta 
ensimmäisen kontaktin jälkeisen tapaamisen yhteydessä, kun sekä ostaja että palvelun-
tarjoaja kohtaavat kasvokkain.  
 
Viimeinen osa-alue on markkinointiviestintä eli promotion, jolla on suurin suora vaikutus 
myyntiin. Markkinoinnin avulla asiakkaan tietoisuuteen tuodaan muiden 4P-mallin osa-alu-
eiden hyödyt. Sen päätehtävänä on kertoa, mistä palvelussa tai tuotteessa on kyse ja mitä 
se maksaa. Markkinointiviestintä pitää karkeasti sisällään mainonnan, myyntimarkkinoin-
nin sekä sponsorit. (Jobber & Lancaster, 2012; Kotler & Keller, 2009). Toimeksiantajan 
yrityksen markkinointi on vielä vähäistä. Yrityksellä on uskottavat, nykyaikaiset verkkosi-
vut, joita päivitetään aktiivisesti. Aktiivista markkinointia ei kuitenkaan ole, eikä siihen ole 
vielä sijoitettu yrityksen varoja. Suurin osa asiakkaista on joko toimeksiantajan vanhoja 
kontakteja, tai sissimarkkinoinnin avulla tavoitettuja kolmansia osapuolia. 
 
2.3 Asuntokuvaus ja 3D-mallinnuksen hyödyntäminen 
Ammattilaisen ottamana ja laadukkaalla laitteistolla otetut kuvat saavat asunnon näyttä-
mään juuri siltä kuin pitääkin. Ne antavat selkeän ja hyvän kuvan asunnosta, mikä johtaa 
helpommin kauppaan. Nähdessään selkeät, valoisat ja informatiiviset kuvat asunnosta os-
taja saa helpommin myynti-ilmoituksesta positiivisen kuvan ja ottaa todennäköisemmin 
yhteyttä myyjään. Kun asiakkaalle luodaan mielikuva hänestä asumassa myytävässä 
asunnossa, ja hänet saadaan miettimään miten sijoittaisi huonekalunsa kyseiseen tilaan, 
on asuntokauppa lähempänä. (Asuntokuvaus, 2019). 
 
Perinteinen kohdemarkkinointi erityisesti rakennusalalla pohjautuu vahvasti pohjapiirrok-
siin ja kohteiden ennakkoesittelyihin. Digitalisoitumisen myötä kuluttajat ovat yhä vaati-
vampia ja haluavat tarkempaa tietoa kohteista mahdollisimman aikaisin, jotta ostopäätök-
sen tueksi saadaan mielikuvia sekä ajankohtaista tietoa kohteesta. Älylaitteet mahdollista-
vat uusien toimintatapojen hyödyntämisen riippumatta ajasta tai paikasta. Nykypäivän 
asuntomarkkinointi pohjautuu yhä enemmän kohteiden 3D-mallinnukseen, jossa elotto-
masta pohjasta luodaan elävä kohde. Asiakkaan on mahdollista havainnoida tilaa sekä 
miljöötä eri kulmista ja uppoutua kohteen ”maailmaan”. Tämä toimintatapa lisääntyy alalla 
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jatkuvasti, ja laadukkaiden asuntokuvien korvaajaksi onkin nousemassa 3D-mallinnettu 
sekä visualisoitu pohjakuva kohteesta. Liitteenä perinteinen pohjapiirros sekä toimeksian-
tajan mallintama tila sinisen ympyrän sisälle jäävästä huoneistosta. Erot havainnollistami-
sesta ja positiivisen mielikuvan herättämisessä ovat merkittäviä. 
 
Alla olevissa kuvissa on esitelty konkreettisesti erot perinteisen pohjapiirroksen (kuva 1) ja 
3D-mallinnetun ja visualisoidun havainnekuvan (kuva 2) välillä. Perinteinen pohjapiirros on 
toimeksiantajan asiakkaalta saatu raakile, jonka pohjalta 3D-mallinnus tuli luoda. Kuva on 
jokseenkin vaikeatulkintainen ja esimerkiksi kohteen erilaiset rakenteet, rakenteiden pinta-
ratkaisut ja miljöö jäävät täysin markkinoinnin ulkopuolelle. Kuvassa 2 esitetty mallinnus 
on luotu kuvan 1 ympyrän sisältä löytyvästä tilasta. 3D-mallinnus luodaan pohjapiirroksen 
pohjalta, mutta visualisoinnin lähtökohtana on asiakkaan ja toimeksiantajan välinen kes-
kustelu, jonka pohjalta siitä pyritään luomaan mahdollisimman kutsuva ja positiivinen ko-
konaisuus markkinoinnin tueksi. 
 
 
Kuva 1. Perinteinen pohjapiirros esimerkkikohteesta. (IvStudio 2020) 
 
Perineinten pohjapiirros, jota edelleen käytetään erilaisten kohteiden markkinointi- sekä 
havainnetarkoituksiin. Piirros on toimeksiantajan mielestä vaikeatulkintainen, eivätkä koh-
teiden positiiviset ominaisuudet välttämättä välity piirroksen pohjalta potentiaalisille asiak-
kaille. 
  
9 
 
 
Kuva 2. Havainnekuva 3D-visualisoidusta sekä -mallinnetusta tilasta. (IvStudio 2020) 
 
Perusmallinnus luodaan pohjapiirustuksesta saadusta informaatiosta. Pohjapiirroksen 
mallinnuksen jälkeen joko asiakas tai toimeksiantaja päättävät minkälainen visualisointi 
(tässä tapauksessa asunnon sisustus) muodostetaan. Asiakkaalla on luonnollisesti mah-
dollisuus vaikuttaa vahvasti ulkoasuun sekä esimerkiksi ikkunoista näkyvään miljööseen. 
Kun kohteen visualisoinnin yhteinen päämäärä on löydetty, toimeksiantaja visualisoi sen 
toiveiden mukaisesti. Visualisoinnin jälkeen valmis tuotos lähetetään asiakkaalle tämän 
toiveiden mukaisessa muodossa. Mallinuksen ja visualisoinnin erityisenä vahvuutena ovat 
niiden joustavuus. Mallista voidaan luoda aina asiakkaan toiveiden mukainen kokonaisuus 
havainnoimaan kohteen pohjaratkaisua. Visualisoinnilla kohde tuodaan eloon ja pyritään 
herättämään potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto. 
 
2.4 Kilpailutilanne 
3D-mallinnusta on hyödynnetty rakennus- ja kiinteistöalalla jo joitakin vuosia Suomessa. 
Sen käyttö markkinoinnin tukena on aktiivisesti lisääntynyt digitalisoitumisen ja asiakkai-
den jatkuvan vaatimustason nousun myötä. Enää ei riitä pelkkä pohjapiirros tarjottavasta 
kohteesta. Asiakkaat haluavat enemmän informaatiota nopeammin ja monipuolisemmin 
kuin koskaan ennen. Jokainen on jo nähnyt kolmiulotteisia mallinuksia esimerkiksi taloista, 
asunnoista tai peligrafiikan muodossa. Myös lukemattomat määrät kuluttajien ”lopputuot-
teista” eli kaupasta ostetuista hyödykkeistä ovat saaneet alkunsa 3D-mallinnuksen poh-
jasta. Toimintatapa jatkaa kasvuaan alaan katsomatta ja sitä hyödynnetään nykypäivänä 
laajalti kontekstista riippumatta. 
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Alan kasvu on myös tuonut mukanaan kilpailua. Toimeksiantajan näkemyksen mukaan 
alan kilpailu on kovaa erityisesti pienyrittäjälle, sillä esimerkiksi Suomessa suuret välitysfir-
mat hallitsevat markkinoita. Näiden yritysten listoilla on kymmeniä freelance-pohjaisia 
työntekijöitä, joille yritykset välittävät töitä tilauksesta. Toinen suuri ryhmä koostuu toimek-
siantajan kaltaisista pienyrittäjistä, jotka työllistävät itsensä. Alan mielenkiintoinen puoli on 
se, että harvat yritykset palkkaavat omille listoilleen 3D-mallintajaa tai graafikkoa, vaan he 
hyödyntävät projekteissaan juuri yksityisiä toimijoita tai välitysfirmoja. Alle on listattu esi-
merkit molemmista (välitysfirma, yksityinen toimija) yritysmuodoista, joiden kanssa toimek-
siantaja kokee kilpailevansa markkinoilla. 
 
Zentuvo on vuonna 2000 Norjassa toimintansa aloittanut pohjoismainen yritys, joka on 
vuosien saatossa laajentunut kaikkiin pohjoismaihin sekä Englantiin. Yritys kuvailee itse-
ään yhdeksi Pohjoismaiden johtavista kiinteistöjen ammattivalokuvaus-, videokuvaus-, 
3D- Matterport-, 360- kuvausten sekä visualisointipalveluihin erikoistuneista tuottajista. 
Yrityksellä on Suomessa oma tuotanto-osasto ja asiakaspalvelu, joka sijaitsee Helsin-
gissä. Heillä on käytössä laaja verkosto ammattivalokuvaajia läpi maan ja pääkohderyh-
mänä ovat kiinteistövälittäjät ja kodinomistajat, jotka haluavat markkinoida kohteitaan tä-
män päivän digitaalisten tarpeiden mukaan. (Zentuvo, 2019). 
 
Zentuvo toimii freelance-välittäjänä, eli yritys palkkaa kirjoilleen yksityisiä toimijoita, joille 
he välittävät töitä. Toimeksiantaja pitää yritystä yhtenä pahimmista kilpailijoistaan, sillä yri-
tys on tunnettu laadusta, heillä on vahvat verkostot Suomessa ja jo olemassa olevaa nä-
kyvyyttä alalla. Toimeksiantaja on myös henkilökohtaisesti ottanut yhteyttä yritykseen 
mahdollisesti lisätäkseen omaa työmääräänsä, mutta Zentuvo ei ole vastannut tiedustelui-
hin. 
 
Unrealer puolestaan on kotimainen vuonna 2014 toimintansa aloittanut kiinteistöalan yri-
tys. Yritys kuvailee itseään Suomen johtavaksi kiinteistömarkkinoinnin asiantuntijaksi sekä 
sisällöntuottajaksi. Yrityksen mukaan he toivat ensimmäisenä Euroopassa 3D-tilaesittelyt 
asiakkaiden saataville, ja olivat ensimmäisenä tuomassa videoesittelyitä kiinteistöjen 
markkinointiin. Toiminta pohjautuu yrityksen verkkosivujen mukaan vahvaan osaamiseen 
rakennus- ja kiinteistöalalla. Tarjottuja palveluita ovat valokuvaus, videokuvaus, 3D-tila-
esittelyt sekä virtuaalistailaus (3D-visualisointi). Lisäksi yritys kuvailee tarjoavansa kaiken 
tarvittavan kohteen markkinointiin. Yritys haluaa tarjota asiakkailleen helppoutta, laatua 
sekä nykyaikaisia työkaluja aina kustannustehokkaaseen hintaan (Unrealer, 2019).  
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3 Uusasiakashankinta osana markkinointia 
Tämä luku sisältää aluksi palveluiden ja erityisesti B-to-B palveluiden teoriaa, jossa mo-
lempina kaupan osapuolina on yritys. Luvussa analysoidaan myös B-to-B palveluiden 
ominaisuuksia sekä ostajan näkökulmasta ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Lisäksi 
käydään pelkistetysti läpi prosessi, jonka tarkoituksena on muodostaa toimiva, haluttu pal-
velu, jolla riittää potentiaalia markkinoilla. Tämän jälkeen perehdytään palvelun markki-
noinnin eri osa-alueisiin. Tätä osuutta pyritään selventämään kuvaamalla prosessin läpi-
vienti kolmivaiheisella tapahtumaketjulla. Lopuksi tarkastellaan palvelumuotoilua käsit-
teenä, sekä seurataan eri vaiheita, joiden myötä palvelusta muodostuu haluttu koko-
naisuus niin ostajan, kuin palveluntarjoajan näkökulmasta. 
 
 
3.1 Yrityksille suunnattu markkinointi ja myynti (B-to-B) 
Palveluita on vanhastaan kuvattu niihin liittyvillä ominaispiirteillä. Palvelut ovat tyypillisesti 
enemmän tai vähemmän aineettomia. Tämä on merkittävin palvelujen ominaispiirre. Pal-
veluihin liittyy keskeisesti tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Tavaroiden tapauk-
sessa on tärkeää hoitaa toimitus ”oikeaan aikaan” ja ”oikeaan paikkaan”, mutta palvelujen 
tapauksessa sen on tapahduttava vielä ”oikealla tavalla”. Palvelut ovat heterogeenisiä eli 
vaihtelevia, koska ne kulutetaan pitkälti samalla kun ne tuotetaan. Palvelut vaihtelevat hel-
posti tilanteesta toiseen, eri asiakkaiden välillä ja eri ostoajankohtien välillä. Koska palve-
lut ovat aineettomia, katoavia ja ainutkertaisia, ei niitä tyypillisesti voi varastoida. Tämä 
tarkoittaa sitä, että käyttämättömän palvelun tuotekapasiteetti on menetetty lopullisesti. 
(Ojasalo & Ojasalo, 2010). 
 
B-to-B palvelut ovat palveluita, joissa ostajana on yritys tai muu organisaatio. Yritykset os-
tavat tavaroita ja palveluita usein käytettäväksi muiden tavaroiden tai palvelujen tuotteista-
misessa, joita puolestaan myydään tai tuotetaan muille organisaatioille tai kuluttajille. B-to-
B markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista, henkilökohtainen 
myyntityö on tärkeässä roolissa, asiakkaalle toimitetaan usein räätälöityjä ratkaisuja ja 
asiakassuhteiden merkitys on suuri. Ostopäätöksiin vaikuttavat ja osallistuvat useammat 
henkilöt yrityksen sisältä, ja tämä tulisi huomioida myyntiprosessissa esimerkiksi markki-
nointiviestinnässä. Lisäksi B-to-B markkinoiden kysyntä on usein voimakkaasti vaihtele-
vaa ja epäjatkuvaa, mikä aiheuttaa paineita sovittaa kapasiteetti ja kysyntä yhteen. (Oja-
salo & Ojasalo, 2010; Isohookana, 2007). 
 
B-to-B markkinoilla ostajan tavoitteena on periaatteessa saavuttaa suurin kokonaishyöty, 
verrattuna kustannuksiin. Myyjänä toimivan yrityksen tehtävänä on tässä tapauksessa 
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muodostaa tarjottava kokonaisuus, joka ylittää arvossa prosessissa muodostuvat kustan-
nukset ja sisältää muihin toimijoihin verrattuna ylivoimaista arvoa kohderyhmälle. Markki-
noinnin tehtävänä on tuoda potentiaalisten asiakkaiden mieliin arvostus tarjottavaa palve-
lua kohtaan ja tieto siitä, miksi kokonaisuus on erilainen ja parempi muihin verrattuna. Tä-
män kokonaisuuden muodostaminen vaatiikin ymmärrystä siitä, kuinka yritysasiakkaat ny-
kypäivänä ajattelevat, ja mikä ohjaa valintoja eri tuotteiden ja palvelujen välillä. (Kotler & 
Keller, 2012). 
 
B-to-B markkinat ovat oleellinen osa toimeksiantajan yritystoimintaa, sillä suurin osa asi-
akkaista koostuu erilaisten yritysten edustajista. Usein asiakas on toisen yrityksen palkka-
listoilla ja haluaa ulkoistaa jonkun osan omaa toimintaansa toimeksiantajalle (esimerkiksi 
3D-mallinnus, kuvauspalvelut tms.). On tärkeää ymmärtää B-to-B markkinoiden toiminta-
tapoja ja myynnin perusasioita, jotta toiminta on asianmukaista ja vakavasti otettavaa. B-
to-B markkinoiden perusperiaatteet pätevät myös B-to-C eli Business to Customer markki-
noihin, joten nämä toimintatavat tukevat toisiaan. Toimeksiantajalle on tärkeää ymmärtää 
kaupankäynnin perusteet, oli kyse B-to-B tai B-to-C kaupasta. 
 
B-to-B palveluita markkinoidaan usein kolmivaiheisen markkinointiprosessin avulla. 
Myyntiprosessin tarkoituksena on kartoittaa asiakkaan tarpeet ja vakuuttaa hänet siitä, 
että myyjän ratkaisu on hänelle oikea ja lopputulos sekä myyjää että ostajaa tyydyttävä. 
Prosessi itsessään tarkoittaa toimintoketjua tai tapahtumasarjaa, joten se jaetaan useaan 
eri vaiheeseen. (Alanen, Mälkiä & Sell, 2005). Yksi harvoja B-to-B palvelun markkinoinnin 
vaiheiden kuvauksia on Grönroosin esittelemä kolmivaiheinen prosessi. Nämä kolme vai-
hetta ovat alkuvaihe, hankintaprosessi ja kulutusprosessi. (Ojasalo & Ojasalo, 2010; 
Grönroos, 2009). 
 
Alkuvaiheessa B-to-B palveluja tarjoava yritys haluaa tulla tunnistetuksi potentiaalisten 
asiakkaiden keskuudessa sellaisten palvelujen tuottajana, joita asiakkaat saattaisivat tar-
vita. Tätä varten yrityksen tulisi luoda houkutteleva imago eli mielikuva yrityksestä. Mieli-
kuvaa voidaan kutsua myös brändiksi. Mainonta ja PR ovat tavanomaisia keinoja lisätä 
asiakkaan kiinnostusta. Tavanomaiset markkinoinnin kilpailukeinot (4 P:tä) ovat myös osa 
palvelujen markkinointia. (Ojasalo & Ojasalo, 2010). 
 
Hankintaprosessin vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto pyritään muutta-
maan toteutuneeksi myynniksi. Palveluyritys haluaa, että ostava yritys valitsisi heidät vaih-
toehtoisten palvelun tarjoajien listalta. Massamarkkinoinnista ei ole enää hyötyä tässä vai-
heessa, vaan henkilökohtaisella myyntityöllä voidaan pyrkiä muuttamaan kiinnostus osto-
päätökseksi. (Ojasalo & Ojasalo, 2010). 
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Kulutusprosessin vaiheessa tarkoituksena on varmistaa uudelleenmyynti. Tavoitteena on 
kehittää jatkuva asiakaskontakti eli asiakassuhde ja vahvistaa imagoa. Markkinointi ei ole 
siis suinkaan ohi, kun palvelu on onnistuttu myymään asiakkaalle. Markkinoinnissa tulee 
myös ottaa huomioon, mitä asiakkaalle tapahtuu ostopäätöksen jälkeen ja miten häntä 
palvellaan jatkossa. Tässä vaiheessa henkilökohtainen osaaminen ja aktiivisuus ovat 
avainasemassa. (Ojasalo & Ojasalo, 2010). 
 
Prosessin kuvaus tuo toimeksiantajan mieleen positiivisen markkinoinnin tärkeyden. Toi-
meksiantajan ongelmana oli, että useat asiakkaat eivät enää palanneet hänen luokseen 
ensimmäisen kontaktin jälkeen. Ensimmäinen kontakti oli usein luotu jo olemassa olevan 
kontaktin myötä, eikä markkinointi ollut tärkeysjärjestyksessä ensimmäisenä. Prosessin 
kuvaamisella halutaan herättää toimeksiantajan kiinnostus markkinointiin ja asiakassuhtei-
den ylläpitoon, jotta toiminta tehostuu ja arvokkaita kontakteja ei menetettäisi. 
 
3.2 Palvelumuotoilu käsitteenä 
Palveluita on suunniteltu niin kauan kuin palveluita on ollut olemassa. Palvelumuotoilu on 
taas suhteellisen uusi osaamisala. Palvelumuotoilu siinä muodossa, kuin me sen tun-
nemme, on syntynyt 1990-luvun alkupuolella. Ensimmäinen maininta palvelumuotoilusta 
löytyy 1980-luvun lopulta, kun G.Lynn Shostack kirjoitti Harvard Business Review -lehteen 
artikkelin, jossa yhdistyivät termit palvelu ja muotoilu. (Tuulaniemi, 2011; Moritz, 2005). 
Viime vuosikymmenten teknologian ja internetin kehitys sekä kasvu ovat olleet merkittäviä 
katalysaattoreita palvelualan kehityspaineisiin ja mahdollisuuksien lisääntymiseen. Stefan 
Moritzin (2005) mukaan palvelumuotoilu syntyi siitä ajatuksesta, että palveluissa on laa-
tuongelmia, joita voidaan käsitellä samoilla muotoilun periaatteilla, joilla myös paranne-
taan tuotteita ja niiden ominaisuuksia.  Palvelumuotoilun avulla voidaan siis joko kehittää 
uusia palveluita tai parantaa jo olemassa olevia palveluita pyrkimällä luomaan niistä käyt-
tökelpoisempia, halutumpia, käyttäjäläheisempiä, sekä palveluntuottajan kannalta tuotta-
vampia ja kustannustehokkaampia. 
 
Palvelumuotoilun keskeinen elementti on ihminen, palvelun käyttäjä eli asiakas. Magerin 
(2009) mukaan palvelumuotoilussa törmätään jatkuvasti ihmisten käyttäytymiseen: siihen 
millä tavoin asiakkaat käyttäytyvät. Asiakkaat ja asiakaspalvelijat muodostavatkin yhdessä 
palvelukokemuksen. Palveluntuottajan ja asiakkaan vuorovaikutus on keskeistä palvelu-
kokemuksen rakentamisessa. Olennaista on ymmärtää molempien osapuolien tarpeita, 
odotuksia, motivaatiotekijöitä ja arvoja. Nämä tekijät yhdessä muodostavat asiakasym-
märryksen. (Tuulaniemi, 2011). 
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Asiakasymmärrys tarkoittaa, että yritysten on ymmärrettävä todellisuus, jossa heidän asi-
akkaansa elävät ja toimivat. Lisäksi on ymmärrettävä asiakkaan arvonmuodostusprosessi: 
on ymmärrettävä mistä elementeistä arvo muodostuu palvelussa asiakkaalle. Yrityksen 
arvolupaus voidaan lunastaa vain ymmärtämällä niiden tarpeita, joille arvoa tuotetaan. 
(Tuulaniemi, 2011). 
 
3.3 Palvelumuotoilu prosessina 
Palvelumuotoilu on luovan ongelmaratkaisun periaatteita noudattava prosessi. Käsitteenä 
prosessi tarkoittaa sarjaa loogisesti eteneviä ja toistuvia toimintoja (Tuulaniemi, 2011). 
Moritzin (2005) mukaan prosessilla voidaan yhdistää uusia palvelumalleja organisaatioi-
den käytäntöihin hyödyntäen esimerkiksi työpajoja, projekteja ja muita erilaisia työskente-
lymenetelmiä. Palvelun kehittäminen on aina luonteeltaan uuden luomista ja sitä kautta 
ainutkertaista. Siksi palvelumuotoilun määritteleminen ja kuvaaminen täysin yhdenmu-
kaiseksi ei ole mahdollista. Alla esitellään Tuulaniemen (2011) palvelumuotoiluprosessin 
toimintarunko, johon tutustumalla voidaan hahmottaa palvelunkehittämisen kokonaisku-
van. Toimeksiantaja voi soveltaa mallia omien palveluiden kehittämiseen. Tuulaniemi on 
jakanut palvelumuotoiluprosessin viiteen eri vaiheeseen; määrittely, tutkimus, suunnittelu, 
tuotanto ja arviointi (kuvio 1). 
 
Kuvio 1. Palvelumuotoiluprosessin viisi vaihetta. (Lähde: Tuulaniemi, 2011. Palvelumuo-
toilu). 
 
Palvelumuotoiluprosessin ensimmäinen vaihe on määrittely. Määrittelyllä pyritään kartoit-
tamaan mitä ongelmaa palveluntarjoaja on ratkaisemassa. Tavoitteena on luoda koko-
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naisvaltainen ymmärrys palvelun tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. Seuraa-
vassa tutkimus-vaiheessa tavoitteena on rakentaa yhteinen ymmärrys kehittämiskoh-
teesta, toimintaympäristöstä, käytettävissä olevista resursseista sekä käyttäjätarpeista. Li-
säksi pyritään tarkentamaan palvelun tuottajan strategiset tavoitteet. Suunnittelu-vai-
heessa ideoidaan ja konseptoidaan vaihtoehtoisia ratkaisuja suunnitteluhaasteeseen ja 
testataan niitä potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Tässä vaiheessa määritetään tavoitteet 
palvelun tuottamiseen. Palvelutuotanto-vaiheessa koko konsepti viedään markkinoille asi-
akkaiden testattavaksi ja kehitettäväksi. Tässä vaiheessa viimeistään suunnitellaan palve-
lun tuottamisen rakenne ja toimintatavat. Lopuksi arviointivaiheessa pyritään arvioimaan 
prosessin onnistuminen. Palvelun toteutumista markkinoilla mitataan ja palvelua hie-
nosäädetään saatujen kokemuksien ja palautteen perusteella (Tuulaniemi, 2011; Moritz, 
2005). Tätä esitettyä prosessikuvausta voidaan soveltaa myös jo olemassa olevan palve-
lun kehittämisprosessissa. Tärkeintä on arvioida omat tarpeet ja käytettävissä olevat re-
surssit, joiden pohjalta voidaan hyödyntää ja soveltaa esitettyä prosessimallia (Tuula-
niemi, 2011). 
 
Tässä työssä palvelumuotoilu toimi eräänlaisena tukirakenteena, kun toimeksiantajan 
kanssa analysoitiin miten palvelua ja sen markkinointia tulisi kehittää. Toimeksiantaja oli 
pyrkinyt markkinoille suhteellisen nopeasti ilman suurta taustatyötä alasta tai sen markki-
natilanteesta. Myös asiakaspalvelu ja eri osa-alueista koostuva markkinointi olivat uusia 
osa-alueita. Projektin aikana pyrittiin haastamaan toimeksiantajaa oppimaan uutta läpi 
projektin. Opiskelijan mielestä palvelumuotoiluprosessi oli omiaan lisäämään toimeksian-
tajan tietotaitoa ja ymmärrystä yritystoiminnasta ja asiakaspalvelusta. Projektin aikana toi-
meksiantaja esimerkiksi havaitsi palvelunsa olevan asiakaslähtöistä toimintaa, ja hänelle 
oli tärkeää asiakkaiden tyytyväisyys ja asiakassuhteiden jatkuvuus. Havaittuaan tämän 
hän kykeni ohjaamaan toimintaansa asiakaslähtöisemmäksi ja muokkasi toimintatapojaan 
onnistuakseen päämäärässään. Toimenpiteiden myötä asiakassuhteiden ylläpito tehostui 
ja toimeksiantaja selvästi nautti projekteistaan, kun hän huomasi tuovansa positiivisia vai-
kutuksia myös asiakkaidensa haasteisiin. 
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4 Kehittämisprosessi ja sen eri vaiheet 
Tässä työssä kehittämisprosessi alkoi kartoittamalla toimeksiantajan jo olemassa olevia 
resursseja sekä asiakkuuksia ja asiakassuhteiden ylläpitokeinoja. Kävimme läpi olemassa 
olevat asiakkuudet, kaluston, sekä käytettävissä olevat varat (raha sekä aika). Tämän jäl-
keen rupesimme yhdessä suunnittelemaan projektin tavoitteita, sekä ajankäyttöä ohjaa-
vaa aikataulua toiminnan tueksi ja tehostamiseksi. Aikataulutuksen perimmäisenä tarkoi-
tuksena oli tehostaa ajankäyttöä, mutta sen rakenne oli suurpiirteinen. Toimeksiantaja on 
yrittäjä, joten luonnollisesti hänen kalenterinsa muuttuu päivittäin ja tapaamisia yms. sovi-
taan lyhyelläkin varoitusajalla. Opiskelijan näkökulmasta aikataulu toi eräänlaista tukea 
toiminnan seuraksi, ja ikään kuin varmisti, että projektia viedään johdonmukaisesti eteen-
päin.  
 
Aikataulutuksessa projekti jaettiin kolmeen osaan. Aloituksessa pyrittiin kartoittamaan toi-
meksiantajan olemassa olevat resurssit sekä luomaan tavoitteet projektille. Alkuvaiheessa 
toimeksiantajan rooli oli luoda selkeät, realistisesti saavutettavissa olevat tavoitteet, jotka 
haastavat opiskelijaa oppimaan, sekä tukevat toimeksiantajan haluamia lopputuloksia eli 
uusia asiakkuuksia. Tämän vaiheen perimmäinen tarkoitus oli yhteisen sävelen löytämi-
nen opiskelijan sekä toimeksiantajan välillä niin tavoitteellisesti, kuin tuloksellisesti. 
 
Toinen vaihe sisälsi käytännön toimia sekä uusien ideoiden luomista toimeksiantajan toi-
minnan tukemiseksi. Tässä vaiheessa opiskelija pääsi toteuttamaan itseään sekä ideoi-
maan keinoja, joilla asiakasmääriä saataisiin kasvatettua ja millä keinoilla yrityksen näky-
vyyttä sekä imagoa pystyttäisiin korostamaan sekä parantamaan. Tarkoituksena oli ni-
menomaan löytää sekä jalostaa mahdollisimman käyttökelpoisia, realistisesti tavoitetta-
vissa olevia keinoja, joita toimeksiantaja kykenee käyttämään myös projektin jälkeen uus-
asiakashankinnan tukena. Opiskelija koki myös tärkeänä, että toimeksiantaja ymmärtää 
miten valittuihin toimintaehdotuksiin päästiin, sekä miten ja millä tavoin näitä eri keinoja 
kyetään hyödyntämään työelämässä. Toisessa vaiheessa perehdyttiin myös toimeksianta-
jan palvelun ominaisuuksiin. Opiskelijan mielestä oli tärkeää, että toimeksiantaja analysoi 
omaa toimintaansa, ja havaitsee ominaisuuksia, joihin hänen arvonsa pohjautuvat. Toi-
meksiantajan mukaan hänen toimintansa on asiakaslähtöistä ja hänen tavoitteenaan on 
maksimaalisen voiton lisäksi tuoda positiivisia kokemuksia asiakkaidensa elämään. Palve-
lumuotoilun analysoinnin avulla pyrittiin kehittämään toimeksiantajan palvelua havaintojen 
pohjalta enemmän juuri toimeksiantajan näköiseksi kokonaisuudeksi. 
 
Kolmivaiheisen prosessin viimeisessä vaiheessa luoduista ideoista muovattiin toimeksian-
tajan tarpeisiin sopivia tehokeinoja, ja niitä jalostettiin parhaan mahdollisen lopputuloksen 
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saamiseksi. Tässä vaiheessa toimeksiantajan ja opiskelijan yhteistyö oli erityisen tärkeää 
ja tiivistä, jotta työn lopputuloksesta saatiin toimeksiantajan näköinen ja toiveiden mukai-
nen kokonaisuus, jota hän kykenee ja ennen kaikkea ymmärtää hyödyntää projektin ai-
kana sekä tulevaisuudessa. Erilaisten toimintaa ehostavien keinojen lisäksi toimeksianta-
jalle oli tärkeää lisätä ymmärrystä B-to-B markkinoinnista, palvelumuotoilun eri osa-alu-
eista, sekä asiakashankinnan keinoista erityisesti hänen valitsemissaan kohderyhmissä 
(uudisrakentajat, asuntovälittäjät, rakennuttajat). 
 
4.1 Eri vaiheista suureksi kokonaisuudeksi 
Alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) on kuvattu projektin läpivienti ja sen eri vaiheet. Kuvaaja 
toimi näkyvänä punaisena lankana, jota seuratessa sekä opiskelija, että toimeksiantaja 
pysyivät ajan tasalla siitä, missä vaiheessa edetään ja onko ennalta sovittuihin tavoitteisiin 
päästy.  
 
 
Kuvio 2. Projektin läpiviennin kuvaus. 
 
Erinäisten valmistavien vaiheiden jälkeen, jossa suunniteltiin projektin läpivienti sekä mää-
riteltiin tavoitteet, projekti käynnistyi luomalla toimeksiantajalle modernit, uskottavat sosi-
aalisen median kanavat. Kanaviksi valikoituivat Facebook ja Instagram. Toimeksiantaja 
sekä opiskelija molemmat uskoivat, että mitä enemmän uskottavia kanavia yrityksellä on 
käytössä, sitä enemmän mahdollisuuksia potentiaalisilla asiakkailla on havaita toimeksian-
tajan tarjoama palvelu. Lisäksi eri alustat mahdollistavat yhdessä laajemman otannan yk-
silöllisistä potentiaalisista asiakkaista.  
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Sosiaalisen median käytön edistämisen lisäksi loimme uuden tarjouspohjan niin sanotuksi 
käyntikortiksi erilaisiin tapaamisiin ja yhteydenottoihin. Yrityksen ulkoinen imago oli projek-
tin alussa hajanainen ja toimeksiantaja halusi luoda yhtenäisemmän linjan, erityisesti sel-
keyttämään potentiaalisen asiakkaan näkökulmaa yrityksestä. Tarjouspohjaan luotiin yri-
tyksen imagoa mukaileva teema ja uusittu logo istutettiin pohjaan.  
 
Tarjouspohjan lisäksi loimme visuaalisen hinnaston selkeyttämään yrityksen tarjoamien 
palveluiden eroavaisuuksia ja hintoja. Hinnaston tuli edustaa samaa tyyliä luodun tarjous-
pohjan sekä yrityksen ulkoisen imagon kanssa. Hinnasto piti sisällään esittelyt tarjottavista 
palveluista sekä lyhyen kertomuksen yrityksen taustoista. Tavoitteena oli pienentää poten-
tiaalisten asiakkaiden yhteydenottokynnystä, ja tukea jo ehostettua ammattimaista imagoa 
palvelua tarjoavana yrityksenä. Toiminnallinen vaihe piti kaiken kaikkiaan sisällään asia-
kashankintaa edistävien tehokeinojen luomista ja niiden jalostamista toisiaan tukevaksi 
kokonaisuudeksi.  
 
Ennalta määritetyssä kolmannessa vaiheessa projekti oli jo loppupuolella ja erinäisten toi-
menpiteiden ja muutosten jälkeen niiden analysointi oli tärkeää. Mitä toimeksiantaja oppi 
projektista, ja saavutettiinko halutut tavoitteet ja millä keinoin? Tämän vaiheen suurin anti 
oli projektin läpiviennin analysointi yhdessä opiskelijan kanssa sekä toimeksiantajan oppi-
misen lisääminen. 
 
 
4.2 Projektissa käytetyt menetelmät 
Toimeksiantajan haastattelut sekä jatkuva yhteydenpito osapuolten välillä läpi projektin 
olivat vahvasti esillä pääsääntöisenä tiedonkeruumenetelmänä, jotta halutut tavoitteet 
saavutettaisiin tehokkaasti ja toimeksiantajan ajankohtaiset sekä muuttuvat tarpeet tulivat 
huomioitua. Opiskelijan ja toimeksiantajan mielestä haastattelut olivat luontevia ja projek-
tin parasta antia molempien osapuolien oppimisen kannalta. Opiskelija pääsi myös tätä 
kautta lähemmäksi tarkastelemaan yrittäjän näkökulmasta työelämää ja sai mahdollisuu-
den haastaa itseään työelämän realististen haasteiden parissa. Tämä toi projektiin käytän-
nön läheisyyttä, syvyyttä ja nosti opiskelijan näkökulmasta projektin mielenkiintoa ja pai-
noarvoa huomattavasti. Jatkuva yhteydenpito mahdollisti toimeksiantajalle väylän tuoda 
ajankohtaiset ongelmansa ja ehdotuksensa tasaisin väliajoin opiskelijan tietoon. Näin var-
mistettiin, että projektin tulokset kulkivat linjassa toimeksiantajan toiveiden kanssa eikä 
punainen lanka kadonnut. Projektin tulokset perustuvat vahvasti toimeksiantajan toiveisiin 
sekä ajankohtaisiin tarpeisiin työelämässä, unohtamatta mahdollisia tulevaisuuden haas-
teita. 
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Aiheen rajauksen ja haluttujen tulosten määrittelyn jälkeen oli aika lisätä ymmärrystä 
alasta käymällä läpi tietoperustaa aiheesta erilaisia kirjallisia lähteitä hyödyntäen. Tarkas-
telemalla alan aihepiirin teoriaa sekä palvelumuotoilun teoriaa lisättiin ymmärrystä palve-
luiden toiminnasta ja alan toimintatavoista. Tutustumalla myös aktiivisesti alan kilpailijoi-
den toimintatapoihin ja heidän yritysrakenteisiinsa, ymmärrys alan markkinatilanteesta ja 
mahdollisesta asiakashankinnasta lisääntyi huomattavasti. Eri lähteiden käytön kriteerinä 
oli niiden ajankohtaisuus ja uskottavuus. Aineiston analysoinnin jälkeen alkoi raportin ko-
koamisen ja sen myötä eri tehokeinojen tuottaminen toimeksiantajan tarpeiden mu-
kaiseksi kokonaisuudeksi. 
 
Toimeksiantaja operoi alalla, joka on vielä suhteellisen uusi vallitsevilla työmarkkinoilla. 
Tämän takia alalla ei ole vielä sementoitu tiettyjä asiakashankinnan tyylejä, jotka olisi to-
dettu toimiviksi suurilla volyymeilla. Oma havainnointi ja uuden kokeileminen olivat todella 
tärkeässä roolissa projektin edetessä. Teorian analysointi ja yritystarinoiden lukeminen oli 
mielenkiintoista, mutta todellisuudessa niistä ei ollut suurta etua asiakashankinnassa. 
Alan markkinatilanne oli projektin aikana erittäin sisäänpäin kääntynyt, eikä toimeksianta-
jalla ollut kokemusta penetroida näitä markkinoita. Kuitenkin projektin edetessä toimeksi-
antajan sekä opiskelijan omien havaintojen ja kehitystyön myötä alettiin ymmärtämään 
yhä enemmän, miten alan markkinat toimivat, ja miten mahdollisia asiakkaita saataisiin 
vakuutettua toimeksiantajan palvelun laadusta. Omakohtaiset havainnot ja ymmärryksen 
lisääntyminen olivat avainasemassa, jotta projekti onnistui, ja toimeksiantajan toiminta ke-
hittyi varteenotettavaksi kilpailijaksi alan muille toimijoille. 
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5 Työn tulokset 
Työn tulokset kulkevat linjassa toimeksiantajan asettamien tavoitteiden mukaisesti. Niitä 
räätälöitiin toimeksiantajan toiveiden mukaisiksi tehokeinoiksi ja tuloksista pyrittiin muo-
dostamaan mahdollisimman helppokäyttöinen, uskottava ja ennen kaikkea toimiva koko-
naisuus toimeksiantajan tarpeisiin. Tulosten perimmäisenä tarkoituksena oli molempien 
osapuolten mielestä helpottaa yrityksen jokapäiväistä toimintaa ja selkeyttää toimeksian-
tajalle yritystoiminnan eri osa-alueita, pääpainona asiakashankinta. 
 
5.1 Hinnasto 
Toimeksiantajan mielestä projektin alussa oli tärkeää luoda uskottava hinnasto (Liite 2) 
kuvaamaan tarjottavia palveluita ja hintoja asiakkaan näkökulmasta. Aikaisemmin palve-
luita ei ollut kuvailtu yhtä tarkasti, eikä kuluttajilla ollut aina selvyyttä tarjottavien palvelui-
den eroista. Hinnaston myötä saatiin eriteltyä palveluiden ominaisuudet ja hinnat, mikä 
edesauttaa toimeksiantajan toimintaa, koska näiden osa-alueiden selkeyttäminen oletetta-
vasti edistää kaupan syntymistä. Toimeksiantajan havaintojen mukaan hänellä on erittäin 
kilpailukykyiset hinnat vallitsevilla markkinoilla, joten hintojen esiintuonti jo kontaktivai-
heessa oli toimeksiantajan etujen mukaista. Hinnastoon luotiin visuaaliset esimerkit tarjot-
tavista palveluista, sekä lyhyet kuvaukset niiden ominaisuuksista ja eroista. 
 
Hinnaston (Liite 2) avulla luotiin myös laskutusjärjestelmään pohjatiedot, joiden avulla toi-
meksiantajan oli helpompi laskuttaa asiakkaitaan. Pohjatiedoissa oli jäsennelty eri myytä-
vien palveluiden hinnat, ja tämä nopeutti laskutusta. Hinnastoa ei tarvinnut tarkastella las-
kuttaessa, vaan pohjatietojen avulla asiat yksinkertaistuivat ja ajankäyttö tehostui. 
 
5.2 Tarjouspohja 
Projektin aikana kävi yhä enemmän selväksi, että toimeksiantaja tarvitsee asiakashankin-
nan tueksi helppokäyttöisiä, ammattimaisia välineitä ohjaamaan toimintaa. Pohdinnan jäl-
keen tulimme lopputulokseen, että tarjouspohja oli yksi luontevimpia tapoja edesauttaa 
sopimusten syntymistä ja tuoda ammattimaisuutta erilaisiin tilanteisiin sekä yrityksen ul-
koiseen, että sisäiseen toimintaan. Tutustumalla yrityksen aikaisempiin toimintatapoihin 
havaittiin, että vanhoja tarjouspohjia ei ollut. Lisäksi havaittiin, että ilman johdonmukaista 
toimintatapaa monet potentiaaliset asiakkaat sekä olennaiset tiedot oli jätetty kirjaamatta. 
Yrityksellä ei myöskään ollut erillistä ”punaista lankaa” joka ohjaisi erilaisten sopimusten 
tai markkinoinnin visuaalista suuntaa, joten opiskelija pääsi toteuttamaan itseäni myös 
tällä osa-alueella. 
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Loimme perinteisen, pelkistetyn tarjouspohjan (Liite 1) toimeksiantajalle käytettäväksi eri-
laisiin myyntitilanteisiin. Pohjasta löytyy valmiiksi upotettuna kaikki toimeksiantajan tiedot 
sekä valmiit sarakkeet esimerkiksi sopimuksen yksityiskohtiin ja toisen osapuolen yhteys-
tietoihin. Lisäksi pyrimme yhdessä toimeksiantajan kanssa luomaan pohjan, jossa hinnoit-
telu sekä sen kokoavat yksityiskohdat ovat vaivattomasti tulkittavissa molemmille osapuo-
lille. Yrityksen visuaalinen ilme on hyvin pelkistetty, virtaviivaisen yksinkertainen, joten pyr-
kimyksenä oli noudattaa samaa teemaa myös tarjouspohjassa. Pohjaan sisällytettiin yri-
tyksen tuore logo tuomaan positiivista näkyvyyttä ja ammattimaisuutta. Pohjan päätarkoi-
tuksena on helpottaa ja alentaa toimeksiantajan kynnystä ottaa yhteyttä uusiin asiakkai-
siin. Lisäksi pohjan myötä sopimustilanteisiin saadaan ammattimaisuutta ja uskottavuutta 
myös potentiaalisen asiakkaan näkökulmasta. Pohja luotiin Microsoft -Word ohjelmalla 
opiskelijan opinnoista saatujen oppien avulla. Pohjaan haettiin suuntaa erilaisista ylei-
sessä käytössä olevista tarjouspohjista. Lopputuloksen koettiin olevan toimeksiantajan 
tarpeiden mukainen ja helppokäyttöinen.  
 
Tarjouspohja sai toimeksiantajalta positiivista palautetta ja sitä hyödynnettiinkin jo projek-
tin aikana. Pohjan havaittiin nopeuttavan erilaisia myyntiprosesseja, ja tietojen arkistointi 
sujui vaivattomasti verrattuna edelliseen toimintatapaan. Pohja mahdollisti myös sen, että 
toimeksiantajan ei aina täytynyt itse kirjata kaikkia tarjouksen tietoja, vaan myös yrityksen 
muut työntekijät kykenivät tuottamaan tarvittavat tiedot, jotta tarjous saadaan eteenpäin 
potentiaaliselle asiakkaalle mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti. Tarjouspohjasta 
haettiin myös myöhemmin visuaalista suuntaa yrityksen muihin asiakirjoihin ja niiden aset-
teluun.  
 
5.3 Asiakastietojen hallinta 
Toimeksiantajan yritystoimintaa tarkasteltaessa havaittiin, että suuri osa erilaisista asiakir-
joista sekä esimerkiksi tiedot asiakkuuksista sekä yhteyshenkilöistä perustuivat suurim-
maksi osaksi sähköpostien läpi selailuun ja ulkoa muistamiseen. Halusimme yhdessä toi-
meksiantajan kanssa tuoda tähän osa-alueeseen johdonmukaisuutta, ja mielestämme yk-
sikertaisen CRM-pohjan luominen oli keino selkeyttää ja edesauttaa toimintaa. Lähdimme 
toimeksiantajan kanssa luomaan pohjaa Microsoft -Excel ohjelmalla pääajatuksenani toi-
minnan selkeyttäminen ja tärkeiden asiakkuustietojen löytäminen tulevaisuudessa sa-
masta paikasta. 
 
Pohjaan (Liite 4) kirjattiin asiakkuuksien elintärkeät tiedot; asiakkaan nimi, yhteyshenkilön 
nimi ja sähköposti sekä puhelinnumero, asiakkuuden alkamispäivämäärä, rahallinen 
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hyöty, sekä muuta huomioitavaa asiakkaasta. Nämä osa-alueet olivat mielestämme tär-
keimmät tiedot toimeksiantajalle. Aikaisempi toimintatapa ei tuonut tietoja yhteen, mutta 
nyt toimeksiantajalla on mahdollisuus tarkastella esimerkiksi kaikkia asiakassuhteitaan yh-
den alustan kautta. Toimeksiantajan kanssa pääteltiin, että CRM-pohjasta oli hyötyä ja se 
säästi ennen kaikkea aikaa. Toimeksiantajan mielestä CRM:n tärkein anti oli sen kyky sel-
keyttää asiakassuhteiden ajankohtaisuutta. Toimeksiantaja hahmotti tehokkaammin, mitä 
tahoja oli kontaktoitu, tuottivatko kontaktit rahallista hyötyä, ja ennen kaikkea asiakkaita ei 
”unohdettu”, vaan heitä pyrittiin tasaisin väliajoin kontaktoimaan uudestaan, jotta asiakas-
suhteet säilyisivät. 
 
5.4 Hakukoneoptimointi – Google 
Hakukoneoptimointi (englanniksi Search Engine Optimization, SEO) tähtää yrityksen löy-
dettävyyden parantamiseen ja tätä kautta tuoton lisäämiseen. Tyypillisimmin sivuston opti-
moinnilla haetaan näkyvyyttä hakukone Googlen maksuttomista hakutuloksista. Tarve ha-
kukonenäkyvyydelle on hyvin yksinkertainen: Googlesta on käytännössä tullut kaiken tie-
donhaun ykköskanava – jolloin ei ole liioiteltua sanoa, että hakukoneet voivat tuoda asiak-
kaat yrityksesi luokse. Sivuston löytyminen hakutuloksien kärkipäästä on yritykselle myös 
erittäin tehokas mainos, jonka avulla voi hakea kasvua järkevillä kustannuksilla. Sijoittuak-
seen hakutulosten kärkipäähän sivuston tulee olla sekä teknisesti että sisällöllisesti opti-
moitu. Ajantasainen tekniikka luo toimivan ja luotettavan pohjan näkyvyydelle. Selkeä, tar-
koituksenmukainen ja kiinnostava sisältö luo puolestaan vakuuttavan käyttäjäkokemuk-
sen, joka johtaa yhteydenottoon tai suoraan myyntitapahtumaan. Noin 93% asiakkaista ei 
katso Googlen ensimmäistä sivua pidemmälle. (Netello, 2019). 
 
Opinnäytetyöprojektin edetessä perehdyin yhä enemmän yrityksen markkinointistrategi-
aan sekä sen toteutukseen. Tutustuin myös yrityksen ulkoiseen näkyvyyteen asiakkaan 
näkökulmasta ja pyrin havainnoillani jalostamaan ajatuksiani siitä, millaista apua toimeksi-
antaja tarvitsisi näkyvyytensä lisäämiseksi. Toimeksiantaja on luonut nykyaikaiset uskotta-
vat verkkosivut yritykselleen, mutta haettaessa yritystä esimerkiksi googlesta sen omalla 
nimellä, yritys ilmestyy hakutuloksiin vasta tulosten toisella sivulla. Termillä ”asuntoku-
vaus” yritys on tuloksissa myös toisella sivulla. Tämän tiedon pohjalta pyrkimyksenä oli 
esittää toimeksiantajalle suunnitelma, jossa hakukoneoptimoinnilla toimeksiantajan yrityk-
sen sijoitusta pyrittäisiin nostamaan suhteellisen pienillä rahallisilla panostuksilla, jotta nä-
kyvyyttä saataisiin nostettua. Nykypäivän digitalisoitumisen myötä pienyrittäjille on elintär-
keää saada näkyvyyttä eri hakukoneissa, jotta potentiaaliset asiakkaat löytävät mahdolli-
sesti juuri toimeksiantajan tarjoamat palvelut.  
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Prosessi aloitettiin selvittämällä mitä mahdollinen hakukoneoptimointi tulisi maksamaan ja 
listasimme konkreettisia hyötyjä, jotta toimeksiantaja näkisi selkeytettynä mitä toimenpitei-
den myötä olisi mahdollista saavuttaa. Optimointiprojekti jaetaan usein erilliseen kertapro-
jektiin, tai jatkuvaan kuukausittaiseen projektiin. Ammattimaisesti toteutetun kertaprojektin 
hinta liikkuu yleensä noin 500 – 2000€ välissä, riippuen projektin sisällöstä ja palveluntar-
joajasta. (hakukonekeisari, 2019). Suuri osa hakukoneoptimointia käyttäneistä henkilöistä 
toimeksiantajan sidosryhmistä suositteli aloittamaan kertaprojektilla, jotta nähdään saatu 
vaikutus sekä palveluntarjoajan laatu. Sitoutuminen määräajaksi myös tukee pienyrittäjän 
asemaa ajallisesti, eikä pakota sijoittamaan suurta määrää käytettävässä olevista varoista 
yhteen mahdolliseen näkyvyyden lisäämiskeinoon. 
 
Hakukoneoptimointia ei aloitettu vielä opinnäytetyöprojektin aikana, mutta toimeksianta-
jalle tuotettiin lista potentiaalisimmista palveluntarjoajista mahdollisen yhteistyön aloitta-
miseksi. Listatuilla palveluntarjoajilla katsottiin olevan uskottavuutta imagon ja referens-
sien muodossa. Toimeksiantaja oli motivoitunut ajatuksesta, ja varmasti hyödyntää hankit-
tuja tietoja sekä yksityiskohtia tulevaisuudessa.  
 
Vuonna 2002 perustettu Fonecta mainostaa toimintaansa seuraavasti: Fonectan rooli on 
varmistaa, että asiakkaamme löytyvät hyvin verkosta, toimii yritys missä päin Suomea 
vaan.  Markkinoinnin asiantuntijamme palvelevat yli 30 000 asiakastamme valtakunnalli-
sesti Helsingin, Turun, Tampereen, Jyväskylän sekä Porin konttoreilta. Tarjoamme laajuu-
deltaan erilaisia hakukoneoptimoinnin paketteja yrityksesi tarpeen mukaan. Teemme tar-
peisiisi räätälöidyn hakukoneoptimoinnin suunnitelman ja toteutuksen. (Fonecta, 2020). 
Fonecta tarjoaa vankan ja luotettavan pohjan yhteystyölle pelkästään jo tunnettavuutensa 
takia. Yhteistyö olisi varmasti vuorovaikutteinen ja joustava. Verrattuna pienempään toimi-
jaan, Fonectan etuna olisi varmasti tukiverkosto toiminnan aloittamisen tukena, sekä 
laaja-alainen ammattitaito. Fonectan palvelun hinta on opiskelijan havaintojen mukaan 
keskiarvoa korkeampi, mutta räätälöidyt sopimukset ovat myös mahdollisia. 
 
Hakukonekeisari Oy:n mukaan se tarjoaa tuloksellista hakukoneoptimointia kasvuhaluisille 
ja kykyisille suomalaisille yrityksille. Pitkäaikaiset, tyytyväiset ja menestyvät asiakkaat ovat 
ainoa tie myös meidän menestykseemme. Intohimo ja palava halu kehittää suomalaisten 
yritystoimintaa on syvällä sydämessämme ja sen takia olemme valmiit tekemään kaik-
kemme, että saamme asiakkaillemme tuloksia aikaiseksi. Meille kelpaa vain yksi asia: val-
takunnan parhaat tulokset. Koska olemme varmoja osaamisestamme ja tiedämme, että 
pystymme saamaan hyviä tuloksia jokaisella toimialalla, niin olemme pystyneet rakenta-
maan myös tehokkaan ja samalla edullisen hakukoneoptimointipalvelun. (Hakukonekei-
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sari, 2020). Hakukonekeisari on kotimainen toimija, joka tarjoaa laadukasta palvelua valta-
kunnallisesti. Kyseinen toimija kykenisi varmasti tuottamaan toimeksiantajan tarpeisiin so-
pivia ratkaisuja, jotka edesauttaisivat tavoitteiden saavuttamista varmasti. Palveluntarjo-
ajan hintataso edustaa alan keskiarvoa. 
 
Suomen digimarkkinointi kertoo kykenevänsä hakukoneoptimoinnilla nostamaan asiak-
kaan korkealle hakutuloksissa, kasvattavansa asiakkaan sivuston kävijämäärää sekä tuot-
tavansa kauppaa kehittämällä sivuston teknistä toteutusta sekä sen sisältöä. (Digimarkki-
nointi, 2020). Kertaprojektin hinta on pienempi, kuin esimerkiksi yllä mainitun hakuko-
nekeisarin, mutta se on laajuudeltaan huomattavasti suppeampi. Yrityksellä on mittava 
lista erilaisia referenssejä yhteistyökumppaneista, ja sen on nimetty yhdeksi suomen par-
haista toimistoista vuonna 2020.  
 
Taulukko 2. Mahdolliset palveluntarjoajat hakukoneoptimointiin. 
Nimi Hinta Projektin muoto 
Fonecta 250€ Jatkuva projekti, vähintään 
6 kuukautta. 
Hakukonekeisari 1450€ Kertaprojekti 
Suomen digimarkkinointi 770€ Kertaprojekti 
 
 
5.5 Sosiaalinen media 
Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on nykypäivänä havaintojemme perusteella 
ensiarvoisen tärkeää. Toimeksiantajalla ei projektin alussa ollut sosiaalisen median kana-
via käytössä ja ajatus näiden alustojen hyödyntämisestä, tai niiden aktiivisesta päivittämi-
sestä tuntui epämiellyttävältä. Projektin edetessä opiskelija sai kuitenkin vakuutettua toi-
meksiantajan näiden osa-alueiden hyödyntämisen tarpeesta, ja yritykselle luotiin kaksi 
erillistä tiliä kahteen eri sosiaalisen median alustaan. Opiskelija halusi myös varmistaa, 
että toimeksiantajalla on valmiudet laajentaa osaamistaan myös muihin tulevaisuuden 
alustoihin, jos tälle on tarvetta. 
 
5.5.1 Facebook 
Facebook on amerikkalainen yritys, joka tarjoaa internetissä toimivaa sosiaalisen median 
palvelua. Facebookin perusti Mark Zuckerberg vuonna 2004, yhdessä muutaman opiskeli-
jaystävänsä kanssa. Vuonna 2012 Facebookista tuli maailman isoin sosiaalisen median 
alusta, yhteensä yli miljardilla käyttäjällään. Tämän jälkeen yritys on laajentanut toimin-
taansa myös muille alustoille kuten WhatsApp ja Instagram. (Britannica.com, 2020). 
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Toimeksiantajan Facebook-profiili (Kuva 3) kehittyi projektin aikana huomattavasti nope-
ammin, kuin esimerkiksi toinen valittu alusta. Sivulle saatiin nopeasti mukava määrä seu-
raajia ja asiakkailta saadun palautteen myötä sivu tavoitettiin vaivattomasti. 
 
 
Kuva 3. Näyttökuva toimeksiantajan Facebook-sivulta. (IvStudio 2020c) 
 
Toimeksiantajalla on uskottavat verkkosivut, johon tuotetaan sisältöä sekä päivitetään re-
ferenssejä. Verkkosivujen tueksi suunniteltiin yritykselle hyödynnettäväksi sosiaalisen me-
dian kanavia, tarkemmin Facebook-alustaa. Facebook valittiin alustaksi, koska alusta ta-
voittaa sekä opiskelijan että toimeksiantajan mielestä varmemmin potentiaalisen asiakas-
ryhmän kuin monet muun sosiaalisen median alustat. Yritys toimii visuaaliseen ilmeeseen 
keskittyvällä alalla, joten toimeksiantajan mielestä oli tärkeää, että myös johonkin sosiaali-
sen median alustaan saadaan tuotettua erilaista materiaalia sekä referenssejä yhteistyö-
kumppaneista ja projekteista. Kuvien ja mallinnusten laatu ovat avainasemassa toimeksi-
antajan projekteissa, joten näiden hyödyntäminen asiakkaan huomion kiinnittämisessä oli 
niin toimeksiantajan, kuin opiskelijan mielestä luonnollista ja järkevää. 
 
Tämä osuus aloitettiin luomalla yritykselle pelkistetty Facebook-profiili, johon lisättiin pe-
rustiedot yrityksestä ja sen toiminnasta. Profiiliin listattiin tärkeimmät tarjottavat palvelut ja 
yhteystiedot. Toimeksiantaja oli projektin aikana myös hankkinut yritykselleen uuden lo-
gon, joka sijoitettiin itseoikeutetusti profiilikuvaksi. Sivut pyrittiin pitämään suhteellisen yk-
sinkertaisena, koska toimeksiantaja ei ole aktiivinen sosiaalisen median käyttäjä, ja uskot-
tavan markkinointinäkökulmasta katsotun yrityssisällön jatkuva tuottaminen olisi kuu-
lemma raskasta. Sivun ideana olikin toimia käyntikorttina referenssejä etsiville asiakkaille, 
jonne toimeksiantaja voi silloin tällöin halutessaan päivittää yrityksen kuulumisia ja mah-
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dollisia uusia yhteistyökumppaneita. Tavoitteena oli silti läpi projektin iskostaa toimeksian-
tajan mieleen, että pelkkä läsnäolo sosiaalisessa mediassa ei välttämättä takaa merkittä-
viä tuloksia, vaan nykyajan digitalisoituminen ja asiakkaiden tiedonjano pakottaa yrittäjän 
olemaan myös aktiivinen ja säännöllinen päivityksissään. Pelkistettynäkin profiili kuitenkin 
nostaa välittömästi yrityksen uskottavuutta ja mahdollistaa uuden väylän potentiaalisten 
asiakkaiden kohtaamiselle ja vuorovaikutukselle. Laadukas ja harkittu sisältö yhdistettynä 
vuorovaikutukseen asiakkaiden sekä potentiaalisten asiakkaiden kanssa tuovat varmasti 
lisää erottuvuutta verrattuna kilpailijoihin ja luovat positiivisen mielikuvan yrityksen toimin-
nasta asiakkaan näkökulmasta. 
 
Facebook-sivun luominen oli käynyt toimeksiantajan mielessä jo ennen projektin alkua, 
mutta se toteutui vasta toimeksiannon myötä. Profiilin havaittiin lisäävän kontaktien mää-
rää ja sen ulkoasusta saatiin positiivista palautetta sekä asiakkailta että yhteistyökumppa-
neilta. Lisäksi monet uudet kontaktit olivat yrityksen verkkosivujen lisäksi käyneet katso-
massa yrityksen Facebook-sivun ja totesivat keskusteltaessa tämän alentavan kynnystä 
ottaa kontaktia toimeksiantajaan. Yhteenvetona profiili näyttikin tuottavan hyötyä toimeksi-
antajalle ainakin kontaktien määrän lisääntymisenä sekä positiivisen mielikuvan muodos-
tamisessa, ja projektin edetessä myös sisällöntuotto osoittautui mielekkäämmäksi toimin-
naksi, kuin alun perin oli odotettu. 
 
5.5.2 Instagram 
Instagram on vuonna 2010 perustettu maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus. 
Käyttäjät voivat ladata kuvia ja videoita palveluumme ja jakaa niitä seuraajiensa tai valit-
semansa ryhmän kanssa. He voivat myös katsoa kaveriensa Instagramissa jakamia jul-
kaisuja, kommentoida niitä ja tykätä niistä. (Facebook, 2020; Instagram, 2020). Instagra-
mia käytetään nykypäivänä aktiivisesti erityisesti markkinointiin ja brändäämiseen. Nyky-
päivänä se on toimeksiantajan sekä opiskelijan havaintojen mukaan suosituin sosiaalisen 
median alusta Suomessa. 
 
Toimeksiantajan Instagram-tili (kuva 4) oli projektin aikana hyvin vähäisessä käytössä, 
mutta sekä toimeksiantajan että opiskelijan mielestä oli positiivista luoda alustalle profiili 
myöhempää hyödyntämistä varten. Profiili nostaa toimeksiantajan näkyvyyttä ja uskotta-
vuutta palveluntarjoajana jo pelkällä olemassaolollaan.  
 
  
27 
 
Kuva 4. Näyttökuva toimeksiantajan Instagram-sivulta. (IvStudio 2020d) 
 
Facebookin lisäksi yritykselle luotiin myös uskottava Instagram-sivu. Profiilin luominen oli 
hyvin helppoa Facebook-sivun luomisen jälkeen. Molemmat alustat olivat sekä toimeksi-
antajalle, että opiskelijalle entuudestaan tuttuja, joten niiden käyttö oli helppoa ja luonte-
vaa. Instagram luotiin tuottamaan lisää potentiaalisia asiakaskontakteja. Profiili oli projek-
tin alussa hyvin pelkistetty, mutta sitä pyrittiin kehittämään jatkuvasti, jotta näkyvyyttä saa-
taisiin kasvatettua. 
 
 
5.6 Sähköpostipohja 
Tarkastellessa toimeksiantajan toimintatapoja kävi nopeasti selväksi, että virallisten vies-
tien muodostaminen ja lähettäminen tuottivat vaikeuksia. Sähköposteihin vastattiin epä-
selvästi ja mahdollisten tarjousviestien rakenne oli hajanainen ja asiakkaan näkökulmasta 
valitettavan epäselvä. Toimeksiantaja halusi tarttua tähän ongelmaan ja luoda ytimekkään 
viestipohjan jo rakennetun tarjouspohjan aisapariksi erityisesti toimeksiantajan ja potenti-
aalisen asiakkaan ensimmäisen kontaktin tueksi. Toimeksiantaja hyödyntää aktiivisesti 
sähköpostia markkinointikanavana ja viesteihin tarvittiin selkeyttä. Pohjan myötä viestiin 
istutettiin kaikki oleellinen potentiaalisen asiakkaan näkökulmasta, jotta yhteydenottokyn-
nys madaltuisi. Pohjan myötä myös toimeksiantaja valveutui tekstin erittelyn ja lausera-
kenteiden selkeyden tärkeydestä yrityksen ulkoisessa viestinnässä. 
 
Pohja (Liite 3) luotiin yksinkertaiseksi, jotta sen kontekstia voitaisiin tarpeen tullen vaihtaa. 
Pohjaan kirjattiin yrityksen tärkeimmät tiedot kuten esimerkiksi yhteystiedot, yritystunnus 
sekä allekirjoitus. Näin vältytään jatkuvalta perustietojen kirjaamiselta, ja säästetään aikaa 
pitkällä tähtäimellä mahdollisesti suuriakin määriä. Tätä kautta resursseja voidaan siirtää 
muihin toimiin, kuten uusasiakashankintaan. Pohjan asiatekstiä muutettiin projektin aikana 
sen mukaan, mitä tahoja kontaktoitiin. Osaa mahdollisista asiakkaista lähestyttiin yksin-
kertaisemmalla, selkeällä viestillä. Osaa taas yksityiskohtaisemmalla, jopa avointa tar-
jousta muistuttavalla viestillä. 
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6 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 
Tässä luvussa käsitellään kehittämistehtävän tuloksia ja analysoidaan tuotettujen materi-
aalien sekä työkalujen laatua ja hyödyllisyyttä toimeksiantajalle. Lisäksi analysoidaan pro-
jektia kokonaisuutena. Tämän jälkeen tarkastellaan toimeksiantajan tulevaisuuden näky-
miä lyhyesti, ja pohditaan mitä toiminnassa voisi vielä kehittää. 
 
Opinnäytetyöprojektissa käytettiin useita työtapoja ja menetelmiä. Kolmen kuukauden mit-
taisella aikajaksolla tein yhteistyötä yrityksen jokaisen työntekijän kanssa ja pääsin mu-
kaan erilaisiin projekteihin ja näin, miten yritystoiminta rakentuu. Yhteistyö minulle tunte-
mattomalla alalla toimivan yrityksen kanssa toi arvokasta lisäkokemusta yritystoiminnasta 
ja alan toimintatavoista. Yhteistyö ja yrittämisen into olivat vahvasti läsnä läpi projektin. 
Pyrin työn edetessä tuottamaan niin realistisia ja jatkuvasti käyttökelpoisia kehitysehdo-
tuksia, kuin vain mahdollista. Tarkastellessani yritystoimintaa, kävi selväksi, että toimeksi-
antajan nykyinen ajankäyttö ei mahdollista markkinoinnin kehittämistä. Näin ollen koin, 
että käytännönläheiset, suhteellisen helppokäyttöiset keinot olivat sitä, mitä toimeksiantaja 
todella tarvitsee.  
 
Projektin alkuvaiheessa toimeksiantajan yritys oli vahvan alkupuristuksen jälkeen ajautu-
nut taantumaan, jossa asiakasvirrat olivat kadonneet ja toimeksiantaja harkitsi jopa yrityk-
sen lakkauttamista. Toimeksiantaja operoi alalla, joka on suhdanneherkkä ja perustuu 
vahvasti myös kontakteihin, eli verkostoitumiseen. Alan markkinatilanne oli toiveikas ja 
mahdollisuuksia löytyi, kunhan niitä osasi aktiivisesti etsiä. Toimeksiantajan halu asiakas-
lähtöiseen toimintaan oli kunnianhimoinen tavoite, johon pääsemiseen tarvittiin laaduk-
kaita työkaluja prosessin tueksi. Yrityksen alkuvaiheen menestyksen jälkeen oli selvää, 
että potentiaalia löytyi. Toimeksiantaja tarvitsi konkreettisesti apua taakkansa kantami-
seen, jotta energiaa säästyisi ja arjen haasteet olisi mahdollista kääntää jälleen voitoiksi, 
eli tuottaviksi asiakassuhteiksi.  
 
Projektin alussa suurin osa olemassa olevista asiakkaista oli vanhoja kontakteja toimeksi-
antajan aiemmalta työuralta. Näiden kontaktien hyödyntäminen oli tuottoisaa ja kantoi he-
delmää yritystoiminnan alkuvaiheessa. Tämän kuherruskuukauden jälkeen toiminta taan-
tui ja asiakkaat pääsääntöisesti katosivat. Suurin syy tälle oli varmasti toimeksiantajan 
pieni panostus asiakassuhteiden hoitoon. Yhteyttä pidettiin vaihtelevasti ja oletuksena oli, 
että asiakas ei enää palaa yrityksen kanssa yhteistyöhön, jos tahosta ei hetkeen kuulu. 
Lisäksi markkinointi oli vähäistä, ja toimeksiantajan materiaalit esimerkiksi myyntitilan-
teissa olivat jokseenkin alkeellisia.  
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Opinnäytetyö oli projekti toimeksiantajan uusasiakashankintaa tukevien toimien muodos-
tamiseksi. Näitä toimia olivat sosiaalisen median kanavien muodostaminen ja käyttöön-
otto, tarjouspohjan sekä sähköpostipohjan tuottaminen, tarjottavien palveluiden informatii-
vinen myyntikatalogi, sekä CRM-pohjan luominen jo olemassa olevien, sekä mahdollisten 
uusien asiakkuuksien laadukkaaseen hoitoon. Opiskelijan tuottamien työkalujen laatu oli 
molempien osapuolien mielestä korkea ja toimeksiantajan mukaan niistä oli konkreettista 
hyötyä jo projektin aikana asiakashankintaa tukevina työkaluina. Eri osa-alueiden positiivi-
sen kehittymisen myötä toimeksiantajan itsevarmuus asiakkuuksia ja asiakashankintaa 
kohtaan nousi, ja kynnys esimerkiksi yhteydenottoihin aleni huomattavasti. Esimerkiksi 
sähköposti-, sekä tarjouspohja mahdollistivat jatkuvien yhteydenottojen virran, ja mahdolli-
sia asiakkuuksia kohdattiin huomattavasti aikaisempaa enemmän. Lisäksi informatiivinen 
sekä visuaalinen tuotekatalogi toi ammattimaisuutta ja ennen kaikkea selkeyttä myyntiti-
lanteisiin asiakkaiden näkökulmasta. Projektin alussa jopa opiskelijalla oli vaikeuksia hah-
mottaa mitä toimeksiantaja tarjoaa ja mihin hintaan. Selkeän erottelun ja tarjottavien pal-
veluiden konkreettisten esimerkkien myötä eräänlainen suoraviivaisuus ja ammattimainen 
ote olivat enemmän läsnä myyntilanteissa ja asiakashankinnassa. CRM-pohja mahdollisti 
alustan, johon jo olemassa olevat asiakkaat, sekä tulevaisuuden uudet asiakkaat saatiin 
kasattua yhdeksi kokonaisuudeksi. Ennen projektia asiakkuuksien hoito oli lähinnä ulkoa 
muistamista ja sähköpostiviidakon selailua. Nyt toimeksiantajalla oli mahdollisuus tarkas-
tella yhtä kokonaisuutta, jossa kaikki asiakkuudet näkyivät selkeästi eroteltuina. 
 
Tämä opinnäytetyö tehtiin yhteistyössä IvStudion kanssa. Opinnäytetyön aiheena oli uus-
asiakashankinnan tukevien toimien tuottaminen toimeksiantajan toiveiden mukaiseksi ko-
konaisuudeksi, jota voi välittömästi soveltaa työelämän haasteissa. Tutkimusongelmana 
oli nimenomaan uusien asiakkaiden hankkiminen ja alaongelmana myös se, miten heistä 
saataisiin jatkuvia asiakassuhteita. Projektin eteneminen oli sujuvaa sekä vuorovaikut-
teista molempien osapuolien osalta ja yhteinen matka pienestä talousongelmissa olevasta 
yrityksestä kannattavaksi toimijaksi oli molemmille osapuolille antoisaa. Yrityksen tulos ko-
heni projektin aikana. Yhteistyön laatu nosti projektin arvoa sekä opiskelijan, että toimeksi-
antajan näkökulmasta ja haluttuihin tavoitteisiin päästiin lopulta kirkkaasti. Sekä toimeksi-
antaja, että opiskelija olivat yhtä mieltä, että projekti oli yhteinen kasvutarina yritystoimin-
nan kehityksessä sekä työelämän arvokkaiden taitojen lisääntymisessä. Projekti syvensi 
osapuolien ystävyyttä, ja toi onnistumisen iloa ja uutta motivaatiota kunkin tahon toimiin 
myös elämän muilla osa-alueilla. Voidaankin todeta projektin vaikuttaneen niin fyysiseen, 
kuin henkiseenkin hyvinvointiin erityisesti toimeksiantajan haastavan taloudellisen tilan-
teen helpottumisen myötä. 
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Projektin jälkeen toimeksiantajalla on huomattavasti suurempi määrä mahdollisuuksia 
käytössään liittyen asiakashankintaan sekä asiakkuuksien hoitoon. Opinnäytetyöproses-
sin aikana tuotetut työkalut ovat laadukkaita, käyttökelpoisia työkaluja, joita toimeksianta-
jan on mahdollista hyödyntää jokapäiväisessä työelämässään. Projekti oli jo edetessään 
mahdollistamassa toimeksiantajan yritystoiminnan kannattavaa jatkuvuutta, ja tälle positii-
viselle kasvulle ei havaittu esteitä. Alkuvuoden 2020 myötä muuttunut maailmantilanne 
mahdollistaa uusia osa-alueita myös toimeksiantajan alalla, ja yrityksen toiminta tulee toi-
vottavasti kasvamaan tulevina vuosina.  
 
Jos toimeksiantaja kokee, että opiskelijan tuottamia työkaluja on tarvetta kehittää, on hä-
nellä projektin myötä kaikki mahdollisuudet myös itse muokata jo olemassa olevia työka-
luja, sekä mahdollisuuksien mukaan myös tuottaa uusia, kyseiseen ajankohtaan sopivia. 
Projektin myötä toimeksiantajan tietotaito yritystoiminnan hoitamisessa lisääntyi, ja opis-
kelijan mielestä hänestä kasvoi vakavasti otettava yrittäjä, joka kykenee johtamaan omaa 
toimintaansa kannattavasti. 
 
Alan kehittyminen tulevaisuudessa tulee olemaan toimeksiantajan ja alan yleisen käsityk-
sen mukaan positiivista ja uusia mahdollisuuksia projekteihin löytyy koko ajan. On tärkeää 
muistaa, että maailma digitalisoituu jatkuvasti, ja ala on trendikäs. Tämä tarkoittaa sa-
malla, että myös kilpailijoita ilmaantuu markkinoille jatkuvasti lisää. Onkin tärkeää, että toi-
meksiantaja ymmärtää kehittää itseään ja osaamistaan myös projektin jälkeisenä aikana, 
eikä yritystoiminnan alkuvaiheen taantumista enää tapahdu uudestaan. Vierivä kivi ei 
sammaloidu. 
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7 Pohdinta 
Opinnäytetyöprosessi alkoi perinteisesti aiheen valinnalla. Aiheen valinnassa minulle oli 
tärkeää työn konkreettinen hyöty mahdolliselle toiselle osapuolelle, tässä tapauksessa toi-
meksiantajayritys IvStudiolle. Toimeksianto tapahtui sen jälkeen, kun keskustelin ystäväni, 
yrityksen toimitusjohtaja Ivan Happosen kanssa. Ilmeni, että hänen yrityksellään oli talou-
dellisia vaikeuksia, ja tähän kaivattaisiin konkreettisia ratkaisuja mahdollisimman nopeasti, 
jotta kannattava toiminta voisi jatkua. Toimeksiannon ytimenä ja tutkimusongelmana oli 
tuottaa laadukasta materiaalia ja ideoita yrityksen uusiasiakashankinnan mahdollista-
miseksi ja kehittämiseksi. 
 
Teoriaosuuteen ja tiettyihin aihe-alueisiin olisi ollut mahdollista paneutua enemmän ja 
huolellisemmin. Vallitseva tilanne yrityksen sisällä kuitenkin ajoi opiskelijaa keskittymään 
vahvasti tuottamaan työkaluja yrittäjän tueksi, koska myös toimeksiantaja koki juuri näiden 
työkalujen olevan elintärkeitä yritystoiminnan kannalta. Vaikka työn teoreettinen osuus jäi 
suppemmaksi kuin etukäteen oli suunniteltu, projektin aikana tuotetut työkalut korvasivat 
sen. Toimeksiantaja halusi omien sanojensa mukaan enemmän tulosta kuin teoreettista 
tietoa. 
 
Projekti eteni aikataulullisesti pääsääntöisesti hyvin. Suunniteltu ja tässä työssä esitetty 
suurpiirteinen aikataulutus piti, vaikkakin työn tekemiseen kului huomattavasti pidempi 
aika, kuin opiskelija oli odottanut. Muutamia tapaamisia toimeksiantajan kanssa jouduttiin 
perumaan tai siirtämään. Tähän vaikuttivat yrittäjän kiireinen ja jatkuvasti muuttuva aika-
taulu, sekä alkuvuonna 2020 muuttunut maailmantilanne.  
 
Opiskelijan mielestä projekti oli innostava ja tuki opintojen myötä karttunutta tietotaitoa ja 
osaamista. Toimeksiantaja haastoi opiskelijaa ajattelemaan ja toimimaan itsenäisesti, ja 
opiskelija pääsi mukaan yksityisyrittäjän elämään ja sen haasteisiin. Opiskelija koki erityi-
sen arvokkaana mahdollisuuden vaikuttaa pienyrityksen toimintaan ja kehityskaareen. Oli 
antoisaa havainnoida omien toimien konkreettista vaikutusta yrityksen toimintaan ja pro-
jektin aikana havaittuihin kehityskohteisiin. Opiskelijan mielestä projektille asetettuihin ta-
voitteisiin päästiin ja asiakkuuksien konkreettinen lisääntyminen tuki tätä johtopäätöstä. 
Lisäksi opiskelija halusi lisätä toimeksiantajan ymmärrystä markkinoinnista ja yritystoimin-
nan ulkoisen imagon positiivisesta vaikutuksesta yritystoimintaan ja asiakkuuksiin. Näihin 
tavoitteisiin päästiin ja projektin anti olikin toimeksiantajalle monimuotoisempi, kuin pelkäs-
tään uusasiakashankinnan kehittäminen. 
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Projektin aikana minusta kehittyi valmiimpi työntekijä tulevaisuuden haastaville työmarkki-
noille. Kyky lähdekriittisyyteen, kyky aikatauluttaa työskentelyä, sekä kyky viestiä sidos-
ryhmien kanssa kasvoivat läpi projektin. Oman itsensä haastaminen ja uskallus tuoda 
oma mielipide esiin kehittyivät ja kaiken kaikkiaan itsevarmuuteni työelämään siirtyessä 
on vahvempi kuin ennen. Opinnäytetyö oli erittäin positiivinen kokemus, jonka myötä niin 
opiskelijan kuin toimeksiantajan itsevarmuus lisääntyivät omilla aloilla. Onnistumisen ilo ja 
asioiden kehittyminen positiiviseen suuntaan niin taloudellisesti, kuin ammattitaidollisesti 
toivat ainutkertaisia hetkiä projektiin, joka varmasti kantaa hedelmää vielä monien vuosien 
jälkeen. 
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Liitteet 
Liite 1. Tarjouspohja 
 
IvStudio OY    Tarjous 
Pulttitie 4     Päivämäärä 
00820 Helsinki    Voimassa 
Puhelin 0445300106 
Y-tunnus 3001203-7 
 
Tarjouksen vastaanottaja 
Yritys 
Kontaktihenkilön nimi 
Osoite 
Y-tunnus 
Lisätiedot ja ehdot: 
 
Kuvaus Määrä Yksikkö à hinta Alv % Alv € Yhteensä 
       
 
Veroton hinta yhteensä
 X 
Arvolisävero yhteensä
 X 
Yhteensä 
 X 
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Liite 3. Sähköpostipohja 
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